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OVOP (one village one product) sudah dimulai di Prefektur Oita di jepang barat daya pada akhir 
tahun 1970-an dan bertujuan untuk merevitalisasi ekonomi pedesaan prefektur itu. Di Indonesia 
kebijakan OVOP juga tertuang pada instruksi Presiden Republik Indonesia nomor 6 tahun 2007 
yaitu mendorong berkembangnya institusi promosi dan kreasi produk UMKM melalui pendekatan 
OVOP. Sejauh ini belum ada penelitian yang meneliti brand image dan brand awareness produk 
lokal pada minat beli produk lokal dengan menggunakan OVOP sebagai antecedent. Metode ini 
merupakan bagian dari metode Non-Probability Sampling, dimana sampel yang diambil 
berdasarkan kriteria – kriteria yang telah ditentukan oleh peneliti, yaitu siapa saja yang secara 
kebetulan bertemu dengan peneliti dan memenuhi kriteria – kriteria dapat digunakan sebagai 
sampel. Selanjutnya, Brand Image dan Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan pada 
Minat Beli produk khas Kabupaten Kuningan. 
 





OVOP (one village one product) started in Oita Prefecture in southwest of Japan in the late 1970s 
and aimed to revitalize the prefecture's rural economy. In Indonesia, the OVOP policy is also stated 
in the Presidential Instruction of the Republic of Indonesia number 6 year 2007, which is to 
encourage the development of promotion institutions and the creation of MSME products through 
the OVOP approach. So far, there has been no research that examines the effect of brand image 
and brand awareness of local products on the interest in purchasing local products with OVOP as 
antecedent. This method is part of the Non-Probability Sampling method in which the sample is 
drawn based on the criteria determined by the researcher, that is, anyone who happens to meet the 
researcher and meets the criteria can be used as a sample. Furthermore, Brand Image and Brand 
Awareness have positive and significant effect on Purchase Intention for typical products of 
Kuningan Regency. 
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I. PENDAHULUAN 
OVOP (One Village One Product) sudah 
dimulai di Prefektur Oita di jepang barat 
daya pada akhir tahun 1970-an dan 
bertujuan untuk merevitalisasi ekonomi 
pedesaan prefektur itu. Konsep asli dari 
OVOP adalah untuk mendorong desa-desa 
di Oita untuk memilih produk yang unik 
dari wilayah tersebut agar dapat 
dikembangkan sesuai dengan standar 
nasional dan global (Fujita, 2006; Igusa, 
2008; Knight, 1994; Kurokawa, 2010; 
Natsuda, Igusa, Wiboonpongse, & 
Thoburn, 2012). Namun, dalam beberapa 
tahun terkahir konsep tersebut telah 
ditransfer ke negara-negara berkembang 
lainya termasuk Asia, Afrika dan Amerika 
Latin (Kurokawa, 2010; Matsui & 
Yamagami, 2006; Natsuda et al., 2012).  
Dalam perjalanan transfer 
tersebut, OVOP telah berevolusi menjadi 
kebijakan langsung yang melibatkan 
negara untuk pengentasan kemiskinan, hal 
ini berbeda dengan gerakan di Oita, 
dimana mereka berupaya untuk mencegah 
depopulasi desa (Fujioka, 2006; Knight, 
1994; Kurokawa, 2009). Pengembangan 
OVOP dipandang sebagai sebuah cara 
untuk meningkatkan keterampilan 
kewirausahaan masyarakat lokal dengan 
memanfaatkan sumber daya dan 
pengetahuan lokal, dalam mencipatkan 
kegiatan yang berniali tambah melalui 
branding produk lokal dan membangun 
sumber daya manusia dalam ekonomi 
lokal (Natsuda et al., 2012).  
Di Indonesia kebijakan OVOP 
juga tertuang pada instruksi presiden 
republik indonesia nomor 6 tahun 2007 
yaitu mendorong berkembangnya institusi 
promosi dan kreasi produk UMKM 
melalui pendekatan OVOP. Sehingga 
penting untuk mengetahui minat beli 
(purcahse intention) pada produk lokal 
yang ada di Indonesia terutama yang 
diproduksi oleh UMKM. (Narang, 2016) 
dalam penelitiannya mengungkapkan di 
negara maju menunjukkan bahwa adanya 
hubungan positif yang kuat pada minat 
beli produk dalam negari, namun 
sebaliknya dinegara berkembang teori 
tersebut belum tervalidasi.  
Sejalan dengan (Natsuda et al., 
2012) bahwa penciptaan nilai tambah 
dapat dilakukan melalui branding sebuah 
produk lokal. Namun, sebelum masuk 
kedalam branding sebuah produk maka 
para pengusaha lokal yang ada di 
Indonesia harus memahami sejauh mana 
brand dari produk mereka dimata 
konsumen nasional sebelum masuk pasar 
internasional. 
Triharini, Larasati, & Susanto 
(2014) dalam penelitiannya tentang 
OVOP didaerah Purwakarta 
mengungkapkan bahwa pelaku usaha 
harus membangun kesadaranya akan 
pentingnya terus berkreasi dalam 
mengembangkan potensi produk. 
Selanjutnya Gani & Muliati (2018) pada 
penelitiannya mengungkapakan bahwa 
kelemahan pada produk unggulan OVOP 
terletak pada area pemasaran dimana areal 
pemasaran masih berada pada level 
regional Kalimantan. Uraian tersebut 
selaras dengan citra merek sebagai ciri 
khas kegiatan budaya yang berbeda 
dengan orang lain (Camarero, Garrido, & 
Vicente, 2010) dan kesadaran merek 
sebagai indikator penting dalam 
mengintensifkan dari tidak ada kesadaran 
agar mendapatkan pengakuan untuk 
mejadi top-of-mind (Aaker, 1991). 
Sejauh ini belum ada penelitian 
yang meneliti brand image dan brand 
awareness produk lokal pada minat beli 
produk lokal dengan menggunakan OVOP 
sebagai antecedent. Sehingga, menjadi 
penting dalam mengetahui bagaimana 
citra merek (brand image) dan kesadaran 
merek (brand awareness) produk lokal 
pada minat beli produk lokal agar dapat 
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memperjelas penerapan OVOP di 
Indonesia khususnya diwiliyah Jawa 
Barat.   
 
OVOP  
Gerakan OVOP yang asli diluncurkan 
pada 1979 oleh Gubernur Prefektur Oita 
saat itu, Dr. Morihiko Hiramatsu. Dia 
mendorong penduduk di desa dan kota 
untuk memilih produk atau industri yang 
mungkin berbeda dengan desa atau kota 
mereka dan mendorongnya untuk menjadi 
produk yang dapat dipasarkan secara 
nasional, atau bahkan secara global 
(Fujimoto, 1992; Tembo & Velde, 2010).  
Menurut Oita OVOP International 
Exchange Promotion Committee, ada tiga 
prinsip dalam gerakan OVOP: (i) 
penciptaan produk / layanan yang dapat 
diterima secara global berdasarkan 
sumber daya lokal, (ii) kemandirian dan 
kreativitas, dan (iii) pengembangan 
sumber daya manusia (Kiyoto, Fletcher, & 
Velde, 2008). 
Fitur umum untuk ketiga prinsip 
adalah penekanan pada kepemilikan lokal. 
Prinsip pertama terbaik diungkapkan 
melalui motto "Berpikir Global, Bertindak 
Lokal." Penduduk lokal diharapkan 
menciptakan produk / layanan yang dapat 
dipasarkan secara global yang 
mewujudkan kebanggaan masyarakat 
terhadap kekayaan materi dan budaya di 
desa / kota asal mereka. "Kisah" di balik 
produk atau pengembangannya membantu 
menarik perhatian konsumen.  
Citarasa lokal seperti itu akan 
membantu menambah nilai pada produk 
lokal sementara penggunaan sumber daya 
manusia dan material lokal akan 
membantu membuat kegiatan ekonomi 
berkelanjutan. Indonesia bukan negara 
pertama yang mengadopsi OVOP 
dikawasan Asia Tenggara diantaranya 
adalah Thailan (One Tambon One 
Product), Taiwan (One Town One 
Product), Malayasia (Satu Distrik Satu 
Industri). Filipina (One Town One 
Product) dan Kamboja (One Village One 
Product) (Triharini et al., 2014). 
 
Branda Image dan Awareness dan 
Minat Beli  
Faktor Presepsi merek sangat erat 
kaitannya dengan konsep diri, dan 
persepsi merek bertumpu pada persepsi 
konsumen terhadap sebuah merek dan 
utilitas yang terkait dibandingkan 
indikator objektif (Cobb-Walgren, Rubel, 
& Donthu, 1995; Foroudi, Jin, Gupta, 
Foroudi, & Kitchen, 2018; Voorhees, C. 
M., White, McCall, & Randhawa, 2015). 
Beberapa penelitian yang membahas hal 
ini secara luas sejalan dengan generalisasi 
dari (Aaker, 1991) yang mendefinisikan 
bahwa ekuitas merek adalah sebuah fitur 
kelompok dan tanggung jawab yang 
terkait dengan suatu merek.  
Selanjutnya, penelitian lainya 
(Broyles, Foster, Ross, & Thaweephan, 
2010; Cornwell, Pappu, & Spry, 2011) 
menggunakan defisini dari (Aaker, 1991) 
sebagai dasar referensi tambahan dari 
definisi mereka sendiri. Sehingga dapat 
dikatakan bahwa sebagian besar definisi 
sangat mirip. Pada penelitian ini 
digunakan dua dimensi dari brand equity 
yaitu brand image dan brand awareness. 
Kesadaran merek (Brand Awareness) 
adalah keberadaan yang dimiliki suatu 
merek yang ada dibenak para konsumen 
(Cornwell et al., 2011). 
Ketika konsumen menyadari suatu 
merek, dan merek tersebut lebih mungkin 
untuk dipilih daripada merek lainya 
dengan kesadaran yang lebih rendah (J. M. 
Keller, 2008). Pengakuan dari kesadaran 
merek adalah ketika konsumen 
membedakan suatu merek ketika ada 
pilihan lain (Cobb-Walgren, C., Rubel, & 
Donthu, 1995; Homburg, Klarmann, & 
Schmitt, 2010). Penelitian (Yasin, Nasser 
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Noor, & Mohamad, 2007) menunjukkan 
bahwa pada saat suatu merek ditarik 
kembali dan dikenali, maka merek 
tersebut memiliki kemungkinan lebih 
besar untuk dipilih kembali. Kesadaran 
merek sejalan dengan inisiasi OVOP agar 
konsumen dapat menyadari merek-merek 
buatan UMKM Indonesia agar dapat 
dipilih dan bahkan dapat menjadi pilahan 
utama.  
Citra Merek (brand Image) dapat 
didefinisikan sebagai suatu persepsi 
merek yang mencerminkan asosiasi 
konsumen dalam pikiran konsumen (K. L. 
Keller, 1993). Citra merek juga telah 
disarankan sebagai organisasi yang 
memiliki ciri khas atau kegiatan budaya 
yang membedakan dengan yang lainya 
(Camarero et al., 2010; Kim, Choe, & 
Petrick, 2018). Sejalan dengan (Aaker, 
1991; Kotler, 1998) setuju, bahwa citra 
merek mengacu pada asosiasi dalam 
benak konsumen, kepeercayaan yang 
dibangun disekitar merek, keunikan yang 
membedakan merek dari yang lain, 
simbolisme yang mencerminkan pribadi 
yang oleh pembeli kaitkan dengan suatu 
merek, dan kesan merek secara umum 
tentang suatu merek yang lebih dari 
sebuah produk. 
Selain itu, citra merek dapat dilihat 
sebagai alat komunikasi ( langsung dan 
tidak langsung) dan dapat dievaluasi 
dalam hal identitas (Radon, 2012). Suatu 
merek dengan citra merek yang kuat dapat 
membangun titik diferensisasi bagi para 
konsumen dan menghasilkan pendapatan 
keuangan yang lebih tinggi (Hussey & 
Duncombe, 1999). Namun sebaliknya, 
merek dengan citra lemah akan 
menghasilkan efek sebaliknya (Cobb-
Walgren, Rubel, et al., 1995; Ewing, 
Matanda, & Nyadzayo, 2011). 
Citra merek sejalan dengan inisiasi 
OVOP karena menuntut bahwa suatu 
merek yang dimiliki UMKM di Indonesia 
harus memiliki keunikan yang 
membedakan dengan produk lain yang 
timbul dari nilai-nilai pribadi ataupun 
yang berasal dari daerah UKM itu sendiri.  
Minat beli (purchase intention) menjadi 
acuan kesuksesan dari penerepan OVOP. 
Karena penambahan nilai produk 
melalui branding suatu produk lokal agar 
dapat menjadi global bertujuan untuk 
meningkatkan minat beli dari konsumen 
tidak hanya dari nasional tetapi 
internasional. Ekuitas merek (citra merek 
dan kesadaran merek) membujuk, 
mempertahankan, dan melibatkan 
konsumen serta menghasilkan laba yang 
lebih tinggi dan margin yang lebih tinggi 
(Jung & Sung, 2008), dan mempengaruhi 
minat beli yang berdampak positif pada 
nilai ekuitas perusahaan (UMKM) (Yoo & 
Donthu, 2001). 
Sehingga, persepsi dan perilaku 
yang kuat pada citra merek dan kesadaran 
merek membatu perusahaan mencapai 
pengembalian finansial yang sukses dalam 
jangka panjang (Foroudi et al., 2018). 
Citra merek dan kesadaran merek adalah 
kondisi kasualitas penting dalam 
mengenali persepsi pelanggan dalam 
lingkungan ritel dalam kaitanya dengan 
minat beli. Tinjuan literatur ini 
memungkinkan kami untuk menyatakan 
hipotesis sebagai berikut: 
H1: Citra merek produk lokal berpengaruh 
secara positive pada minat beli produk 
lokal  
H2: Kesadaran merek produk lokal 
berpengaruh secara positive pada minat 
beli produk local 
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran 
 
II. METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian yang digunakan adalah 
penelitian eksplanatori (explanatory 
research). Penelitian eksplanatori 
bertujuan untuk menjelaskan alasan 
terjadinya peristiwa dan untuk 
membentuk, memperdalam, 
mengembangkan, atau menguji teori 
(Neuman, 2013).  
Penelitian ini menggunakan jenis 
data subjek (self report data) dengan 
respon yang diberikan secara tertulis dan 
dilaporkan sendiri oleh responden yang 
berupa opini, sikap pengalaman atau 
karakteristik data seseorang yang menjadi 
subjek penelitian. 
Data yang digunakan adalah data 
primer yang dikumpulkan dengan 
menggunakan metode survei dengan 
teknik pengumpulan data diperoleh dari 
hasil wawancara serta hasil isian 
kuisioner/ daftar pernyataan yang 
disebarkan terhadap objek penelitian.  
Analisis kuantitatif dilakukan dengan cara 
memberikan jawaban alternatif dalam 
bentuk angka-angka dengan 
menggunakan skala likert 5 poin (5-point 
likert scale), nilai tersebut dimulai dari (1) 
“Sangat tidak Setuju”  hingga (5) “Sangat 
Setuju” (Boone & Boone, 2012).  
 
A. Populasi dan Penetapan Sampel  
Metode ini merupakan bagian dari 
metode Non-Probability Sampling, 
dimana sampel yang diambil 
berdasarkan kriteria – kriteria yang 
telah ditentukan oleh peneliti, yaitu 
siapa saja yang secara kebetulan 
bertemu dengan peneliti dan 
memenuhi kriteria – kriteria dapat 
digunakan sebagai sampel (Das, 
Agarwal, Malhotra, & Varshneya, 
2019; Malhotra, 2009). 
Penulis (VanVoorhis & 
Morgan, 2007) menyarankan bahwa 
setidaknya diperlukan 10 peserta 
perprediktor. Bagaimanapun, ketika 
memungkinkan maka mereka 
merekomendasikan untuk 
meningkatkan jumlah dengan 30 
perserta per prediktor. 
  
B. Metode Pengumpulan Data  
Data primer dikumpulkan dengan 
menggunakan metode survei dengan 
teknik pengumpulan data yang 
digunakan dalam penelitian ini 
adalah:  
1. Wawancara (interview) yang 
dilakukan langsung kepada 
responden untuk mendapatkan 
informasi dan keterangan 
sehubungan penelitian yang 
dilakukan.  
2. Daftar pernyataan (questionaire) 
yang diberikan secara langsung 
kepada bendahara dan aparat desa 
yang menjadi responden dalam 
penelitian ini.  
Pengumpulan data dimulai 
dari bulan agustus samapai dengan 
bulan september tahun 2020, 
responden yang dipilih ada para 
pengunjung yang membeli oleh-oleh 
toko oleh-oleh yang tersebar 
diseluruh wilayah Kabupaten 
Kuningan.  
 
C. Teknik Analisis Data  
1. Persamaan Regresi Linier 
Berganda 
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Ditujukan untuk mengetahui 
pengaruh antara variabel bebas 
dengan variabel terikat. Rumus 
untuk regresi linear berganda 
menurut (Arcana, 2009) adalah : 
Y = a+bx  analisis regresi linier 
berganda dicari dengan 
menggunakan alat bantu 
perangkat lunak komputer dengan 
program SPSS.  
 
2. Uji F  
Uji F digunakan untuk menguji 
model regresi bisa untuk 
menganalisis pengaruh variabel-
variabel bebas (Xi) secara 
simultan terhadap variabel terikat 
(Y) adalah signifikan. Adapun 
prosedur uji F adalah sebagai 
berikut:  
a. Menentukan titik kritis 
(Ftabel) a. Tingkat 
signifikansi (a) ditetapkan 
sebesar 5% b. Derajat 
kebebasan pembilang (dk1) = 
k c. Derajat kebebasan 
penyebut (dk2) = n – k – 1 
Sehingga diperoleh Ftabel (a 
k/n-k-1) 
b. Menentukan besarnya 
Fhitung besarnya Fhitung 
dapat dicari dengan 
menggunakan rumus sebagai 
berikut: Fhitung = n-k-1 SSE 
k SSR = MSE MSR 
Keterangan: SSR = 
Regression Sum of Squares 
SSE = Error Sum of Squares 
MSR = Mean Squares of 
Regression MSE = Mean 
Squares of Error/Residual k = 
Banyaknya variabel 
independen n = Banyaknya 
data 
c. Membandingkan Fhitung 
dengan Ftabel Apabila 
Fhitung   Ftabel, maka Ho 
diterima dan H1 ditolak 
Apabila Fhitung > Ftabel, 
maka Ho ditolak dan H1 
diterima  
 
3. Uji T  
(Uji Koefisien Regresi Linier 
Secara Parsial) Pengujian ini 
dimaksudkan untuk mengetahui 
apakah variabel sikap, norma 
subjektif dan kontrol perilaku 
yang dirasakan secara parsial 
berpengaruh signifikan terhadap 
niat beli (Y). Adapun prosedur uji 
t adalah sebagai berikut:  
a. Hipotesis Statistik H0: bi = 0, 
artinya tidak ada pengaruh 
yang signifikan antara 
variabel sikap, norma 
subjektif dan kontrol perilaku 
yang dirasakan secara parsial 
terhadap variabel niat beli 
(Y). H1: bi ≠ 0, artinya ada 
pengaruh yang signifikan 
antara variabel sikap, norma 
subjektif dan kontrol perilaku 
yang dirasakan secara parsial 
terhadap variabel niat beli 
(Y). Dimana : i = 1, 2 atau 3  
b. Menentukan titik kritis 
(ttabel) a. Tingkat signifikansi 
(a) ditetapkan sebesar 5%, 
karena uji ini menggunakan 
uji dua sisi, maka a/2 = 2,5% 
b. Derajat kebebasan yang 
digunakan adalah nk-1 
sehingga ttabel (a/2, n--1). 
c. Menentukan besarnya thitung 
Menurut Arcana (2009, 
p.119) besarnya thitung dapat 
ditentukan dengan rumus 
sebagai berikut: thitung = SE 
(bi) bi Dimana: bi = Koefisien 
regresi variabel independen 
SE (bi) = Standart error dari 
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koefisien bi Dalam penelitian 
ini besarnya thitung dicari 
dengan menggunakan alat 
bantu perangkat lunak 
komputer dengan program 
SPSS. 
Kriteria Pengujian 
Apabila t-hitung < t-tabel atau t-
hitung > t-tabel, maka Ho ditolak 
dan H1 diterima. Apabila –t-tabel 
£ t-hitung £ t-tabel, maka Ho 
diterima dan H1 ditolak. 
 
III. HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Karakteristik Sampel 
Data dikumpulkan dengan 
menggunakan kuesioner dan 
diserbakan kepada mereka yang 
pernah membeli produk-produk lokal 
asli yang berasal dari Kabupaten 
Kuningan Jawa Barat. Selanjutnya, 
setelah keusioner disebar didapatkan 
326 kuesioner yang sudah terisi namun 
hanya 321 yang dapat dioleh dengan 
karakteristik sampel mayoritas 
perempuan 180 responden (56,1%), 
usia 26-35 125 responden (38,9%), 
pendidikan SMA 180 (56,1), 
pendapatan perbulan Rp 2,000,000-Rp 
4,000,000 178 responden (27,7%), 
produk yang dibeli tape 181 responden 
(56,4%). 
 







Kelamin Laki-laki 141 0,439 
  Perempuan 180 0,561 
Usia 17-25 68 0,212 
  26-35 125 0,389 
  36-45 70 0,218 
  >45 58 0,181 
Pendidika
n  SMA 180 0,561 
  SMP 83 0,259 
  S1 54 0,168 























Tape  181 0,564 
  Jeniper 140 0,436 
Sumber: Data diolah  
 
B. Reliability dan Validitas 
Dari hasil perhitungan reliabitas dan 
validitas diperoleh hasil bahwa secara 
keseluruhan semua pertanyaan yang 
digunakan sudah realiabel dan valid. 
 








Brand Awareness   
 0,7
83 
Saya tertarik pada produk X 
0,5
90  
Beberapa karakteristik produk X 
secara cepat ada dipikiran saya 
0,6
47  
X adalah produk khas Kuningan 
yang familiar  
0,8
14  
Saya lebih paham produk X 
dibandingkan yang lain 
0,8
06  
Brand Image   
0,76
2 
Saya menyukai merek tersebut  
0,6
58  
Saya menyukai merek tersebut 
diabndingkan dengan produk sejenis  
0,7
49  
Saya merasa konsumen lainya 
menyukai merek tersebut 
0,7
19  
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Citra merek X sesuai dengan 
harapan saya  
0,6
90  
Minat pembelian   
0,74
5 
Jika saya harus memilih merek, 





Jika saya harus membeli produk 
khas Kuningan, maka saya 




Jika ada merek sebagus produk X, 





Saya tidak mempertimbangkan harga 
ketika membeli produk X  
0,8
81   
Sumber: Data diolah  
 
C. Korelasi  
Dari perhutingan korelasi pearson 
diperoleh hasil bahwa brand image 
dan brand awareness dapat 
mempengaruhi minat pembelian 
walaupun pengaruh nya tidak kuat 
(korelasi < 0,5). Selanjutnya, pengaruh 
secara bersama-sama diperoleh hasil 
secara bersama-sama variabel brand 
image dan brand awareness 
mempengaruhi minat pembelian 
sebesar 0,280 (28%). Uji T yang sudah 
dilakukan diperoleh nilai 61,889 > 
1,97 dengan tingkat signifikkansi < 
0,01. 
 
                Tabel 3 Korelasi 















1 ,267** ,480** 
  Sig. (2-
tailed) 
  0 0 






,267** 1 ,342** 
  Sig. (2-
tailed) 
0   0 







,480** ,342** 1 
  Sig. (2-
tailed) 
0 0   
  N 321 321 321 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-
tailed). 
Sumber: Data diolah 
 
           Tabel 4 Model Summary  





Std. Error of 
the Estimate 
1 ,529a 0,28 0,276 2,19762 
a. Predictors: (Constant), 
Brand_Image, Brand_Awarness 
  
Sumber: Data diolah 
 
 
                    Tabel 5 Anova 
Mo
del 






















4,83     





      
a. Dependent Variable: Minat_Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Brand_Image, 
Brand_Awarness 
Sumber: Data diolah  
 
D. Pembahasan 
Penelitian ini mengajukan variabel 
brand image dan brand awareness 
sebagai antecedent dari minat 
pembelian produk lokal di wilayah 
Kabupaten Kuningan. Dari hasil 
perhitungan diperoleh bahwa semua 
hipotes yang diajukan diterima. 
Hipotesis pertama yang diajukan 
bahwa brand image berpengaruh 
positif terhadap minat pemebelian 
produk lokal.  
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Hipotesis tersebut sejalan 
dengan penelitian (Agmeka, Wathoni, 
& Santoso, 2019) hasil ini 
menunjukkan bahwa variabel brand 
image menjadi prediktor yang penting 
dalam memprediksi minat pembelian 
produk lokal yang ada di Kabupaten 
Kuninga. Selanjutnya hipotesis brand 
awareness berpengaruh terhadap 
minat pembelian produk lokal 
berpengaruh positif diterima.  
Hasil dari hipotesis kedua 
sejalan dengan penelitian (Kim et al., 
2018)(Chen, Li, & Liu, 2019) bahwa 
brand awareness berpengaruh 
terhadap minat pembelian, sehingga 
brand awareness dapat menjadi salah 
satu prediktor dalam memprediksi 
minat pemebelian produk lokal di 
Kabupaten Kuningan. Maka dari itu 
dapat disimpulkan bahwa variabel 
brand image dan awareness secara 
bersama-sama berpengaruh pada 
minat pemebelian produk lokal 
Kabupaten Kuningan.   
 
IV. KESIMPULAN DAN SARAN 
Penerapan Ovop di Indonesia adalah 
usaha dari pemerintah Indonesia dalam hal 
ini pemerintah provinsi Jawa Barat untuk 
menangani permasalahan desa-desa yang 
ada diwilayah khususnya di Jawa Barat. 
Penelitian ini dilakukan pada wilayah 
Kabupaten Kuningan, berdasarkan 
interview awal kepada para responden 
bahwa hampir semua menjawab mereka 
mengetahui produk lokal dari Kabupaten 
Kuningan adalah Jeniper dan Tape Ketan 
Kuningan. 
Dari hasil penelitian diperoleh bahwa 
produk lokal yang ada di Kuningan sudah 
dapat meningkatkan minat beli para 
wisatawan yang datang ke Kuningan. 
Kemudian, dari segi citra merek bagi 
kedua produk tersebut sudah dapat 
mempengaruhi minat beli para konsumen 
namun belum memberikan dampak yang 
begitu besar. Selanjutnya, kesadaran 
merek dari kedua produk tersebut yang 
ada dibenak konsumen juga belum dapat 
mempengaruhi secara kuat.  
Maka dari itu masih diperlukan 
pembentukan brand equity yang lebih baik 
lagi jika memang pemerintah ingin 
menerapkan OVOP dalam meningkatkan 
daya jual produk lokal. Namun OVOP 
dapat menjadi jawaban yang tepat dalam 
menjawab permasalahan produk lokal 
belum begitu terkenal di benak konsumen 
yang ada di Indonesia. Merujuk pada 
penerepan awal OVOP yang dilakukan di 
Jepang, bahwa tidak dengan mudah dapat 
menerapkan OVOP karena membutuhkan 
dukungan dari berbagai sektor (Igusa, 
2008; Triharini et al., 2014).  
Sehingga hasil penelitian menjadi 
penting dalam memprediksi produk 
tersebut sudah layak atau belum dalam 
menerapakan OVOP disuatu wilayah. 
Sebab, fungsi utama dari OVOP ada untuk 
memperkuat dan meningkat merek 
(brand) produk-produk lokal dalam 
menembus pasar yang lebih luas lagi. 
  
Saran dan Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini dilaksakan pada waktu 
yang terbatas karena adanya pandemi 
sehingga menyebabkan wisatawan yang 
berkunjung untuk membeli oleh-oleh khas 
Kabupaten Kuningan menjadi kurang 
maksimal. Walaupun demikian r esponden 
yang terkumpul sudah cukup dalam 
melanjutkan peneletian. Selanjutnya, 
penelitian ini dilaksanakan untuk 
memprediksi produk-produk tersebut 
sudah dapat diterapkan OVOP atau belum.  
Responden pada penelitian ini 
terbatas hanya diwilayah Kabupaten 
Kuningan. Penelitian selanjutnya 
disarankan agar lebih memperdalam dan 
memperluas variabel-varaibel lainya yang 
dapat memprediksi penerpan OVOP 
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